Основные направления совершенствования ценовой политики машиностроительного предприятия by Плесская, С. Л.
Cекция V. Экономика 271
Судя по данным в таблице соотношение ремонты–топливо не увеличивается и 
не уменьшается со временем. Его изменения носят случайный характер и колеблют-
ся по каждому типу подвижного состава вокруг какого-то среднего значения. 
Для грузовых автомобилей соотношение за рассматриваемый период изменяется в 
диапазоне 0,23–0,27, среднее значение равно 0,25. Для автобусов соотношение изме-
няется в диапазоне 0,21–0,28, среднее значение равно 0,23. 
При этом по данным Национального статистического комитета Республики Бела-
русь с 2003 по 2010 г. номинальная начисленная среднемесячная заработная плата в 
стране выросла в 4,9 раза, грузооборот автомобильного транспорта вырос в 2 раза, пас-
сажирооборот автомобильного транспорта (автобусы) не изменился, цены на продук-
цию производственно-технического назначения выросли в 3,3 раза. Можно утверждать, 
что за это время в некоторой степени изменился и модельный ряд подвижного состава. 
Закономерным является вопрос, как сильно различаются значения соотношения 
ремонты–топливо для конкретных предприятий и для конкретных марок автомобилей. 
Исследования по отдельным конкретным предприятиям показали, что значения соот-
ношения ремонты–топливо для некоторых из них значительно отличаются от средне-
республиканского. Причина заключается в том, что на некоторых предприятиях, в част-
ности в крупных государственных автопарках, ремонты и техническое обслуживание 
осуществляются в целом планомерно; на других же предприятиях – по результатам ди-
агностики или когда есть денежные средства, т. е. от случая к случаю. 
На тех предприятиях, где количество подвижного состава сравнительно не-
большое и где ремонты подвижного состава производятся «от случая к случаю», со-
отношение ремонты–топливо, рассчитанное по годовым данным, может значительно 
отличаться от среднего по стране. Дело в том, что топливо необходимо затрачивать 
для выполнения работы сразу, а ремонты можно осуществлять с отсрочкой, причем 
отсрочка может быть больше года. Поэтому за тот год, когда предприятие «сэконо-
мило» на ремонтах, значение соотношения ремонты–топливо для этого предприятия 
будет ниже среднего по стране. Однако износ транспортного средства при этом на-
капливается, и денежные средства, сэкономленные на ремонте в данном году, все 
равно придется сполна отдать за ремонты в последующие годы. В эти последующие 
годы соотношение ремонты–топливо для данного предприятия будет выше среднего 
по стране. Если же рассматривать сумму расходов в целом за срок службы транс-
портного средства или просто за достаточно продолжительный период времени, со-
отношение ремонты–топливо будет равно среднему по стране. 
Таким образом, соотношение ремонты–топливо является устойчивым во време-
ни, может быть использовано при выполнении технико-экономических и оптимиза-
ционных расчетов, в частности, для решения задач, в которых необходим учет влия-
ния на эксплуатационные расходы таких факторов, как скорость движения и режимы 
ведения транспортного средства, потери при торможениях и др. 
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Ценовая политика является одним из механизмов повышения конкурентоспо-
собности предприятия в условиях рыночной экономики.  
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Ценовая политика предприятия определяется в первую очередь его собствен-
ным потенциалом, технической базой, наличием достаточного капитала, квалифици-
рованных кадров, современной, передовой организацией производства [1]. 
Ценовую политику предприятия в широком смысле можно охарактеризовать как 
совокупность экономических и организационных мер, направленных на достижение с 
помощью цен лучших результатов хозяйственной деятельности, на обеспечение устой-
чивого сбыта и получение достаточной прибыли. Также ценовая политика предполагает 
взаимосвязанный учет необходимости возмещения затрат и получения планируемой 
прибыли, ориентацию на состояние спроса и конкуренции [2].  
Непосредственно разработка ценовой политики на предприятии подразумевает 
анализ рынка, отрасли, конкурентов, разработку стратегий и выбор метода ценообразо-
вания, а также тесное взаимодействие маркетинговой, экономической служб предпри-
ятия для осуществления полного учета всех факторов внешней и внутренней среды. 
Многоаспектность ценовой политики обусловливает сложность определения и 
установления целей и стратегий ценообразования, поэтому актуальным является во-
прос об эффективной организации процесса ценообразования на предприятии. 
В этой связи нами было проведено исследование ценовой политики РУП Го-
мельский завод «Гидропривод». 
Ценовая политика предприятия основывается на Законе Республики Беларусь 
«О ценообразовании» от 1999 г № 255-3 (в редакции от 31 декабря 2009 г.), Поста-
новлении Министерства Экономики Республики Беларусь № 210/161/151 «Об ут-
верждении основных положений по составу затрат, включаемых в себестоимость 
продукции (работ, услуг)», которое с 2011 г. носит рекомендательный характер. 
Согласно названным нормативным документам отпускные цены на продукцию 
производственно-технического назначения, товары народного потребления и тарифы 
на услуги (работы) формируются на предприятии на основе плановой себестоимости. 
Одной из проблем реализуемой предприятием ценовой политики является прак-
тическое отсутствие каких-либо мер по стимулированию спроса и оплаты продукции 
для предприятий Республики Беларусь (исключая ПО «МТЗ»), что является сдержи-
вающим фактором при реализации продукции, а также одной из причин роста деби-
торской задолженности.  
Не менее важной проблемой, на наш взгляд, является использование предпри-
ятием исключительно затратного метода ценообразования. Безусловно, затратный 
метод является наиболее простым и удобным при определении отпускных цен, пол-
ностью обеспечивает покрытие затрат на производство, однако, существенным не-
достатком этого метода является его ориентированность только на внутрипроизвод-
ственные факторы хозяйственной деятельности. 
В этой связи можно сделать вывод, что ценовая политика РУП ГЗ «Гидропривод» 
недостаточно проработана, требует совершенствования и разработки более гибкой, 
продуманной системы скидок, которая будет стимулировать потребителей к большим 
объемам покупок и своевременному погашению дебиторской задолженности. 
Нами предложено использовать при расчете отпускной цены метод ориентации 
на конкурентов, что позволит учитывать не только издержки производства продук-
ции, но также и уровень цен на рынке.  
Формирование цены согласно описываемому методу предполагает изучение 
цен на аналогичные товары конкурентов, потребительского спроса и расчет вероят-
ности получения заказа. Учет всех внешних и внутренних факторов дает возмож-
ность определения объективной цены предложения. 
В качестве примера рассмотрим возможные цены на кран блокировки, реали-
зуемый предприятием по рыночной цене 61190 р. Предположим, что при покупке 
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заказчик желает приобрести партию данных изделий по цене на 15 % ниже рыночной 
цены. Значит верхний предел цены предложения составит 45893 р. (0,75 · 61190 р.), 
а нижний предел – 27536 р. (переменные затраты). Итоговые данные расчета по из-
делию представлены в таблице. 
Итоговые данные расчетов 
Возможные цены предложения, р. 27 600 30 000 32 000 37 000 40 000 45 893 
Переменные затраты, тыс. р. 27 536 27 536 27 536 27 536 27 536 27 536 
Валовая прибыль, тыс. р. 65 2 465 4 465 9 465 12 465 18 358 
Снижение по сравнению 
с рыночной ценой, % 55 51 48 40 35 25 
Вероятность получения заказа, % 95 75 50 40 30 10 
Вероятная прибыль, тыс. р. 62 1 849 2 233 3 786 3 740 1 836 
 
Вероятная прибыль определяется умножением подсчитанной выше вероятности 
получения заказа при указанных ценах предложения на валовую прибыль, получае-
мую при той же цене (19000 · 95/100 = 18050 р.). 
Таким образом, наиболее приемлемым является вариант реализации товара по 
цене 37000 р., что дает возможность снижения цены до 35–40 %. Это будет способ-
ствовать продвижению товара как на отечественном, так и на зарубежном рынке и 
получению большей прибыли предприятия. 
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За последние десять лет бенчмаркинг стал одним из эффективных и признан-
ных методов совершенствования бизнеса и входит в число самых популярных инст-
рументов управления. Данные различных зарубежных исследований свидетельству-
ют о вовлечении в процесс эталонного сопоставления от 60 до 90 % компаний. 
В России уже появляются фирмы, использующие бенчмаркинг в качестве элемента 
стратегии повышения конкурентоспособности, но пока таких компаний единицы. 
Однако потенциал бенчмаркинга велик, и в ближайшее время эталонное сопоставле-
ние займет свое законное место в арсенале менеджеров [1]. 
Бенчмаркинг – это, во-первых, сравнение своих показателей с показателями 
других организаций: конкурентами и организациями-лидерами, и, во-вторых, изуче-
ние и применение успешного опыта других у себя в организации. 
Методика проведения бенчмаркинга. 
